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１．はじめに 
1960 年代以降，製品のパッケージについて様々な研究が行われてきた．パッケージ
とは「製品を保護し，プロモートし，輸送し，識別するために用いられる容器」と定義
されているものである（Bennett，1995）．パッケージは消費者の購買意思決定に重要な
影響をもたらす（Raphael，1969）．消費者の購買意思決定の多くは店の中で行われてい
る（渡辺，2000）．店頭においてパッケージは，わずかな時間で消費者の注意をひき，
製品の情報や価値を伝える，重要な手段としての役割を担っている（Garber，1995）．
また優れたパッケージ・デザインは製品の評価を高め，消費者に好ましい消費経験を提
供することが可能である（Krishna & Morrin，2008）．このようなことから，パッケージ
は購買行動と関連があることが分かる． 
外川（2010）はパッケージの捉え方から，その研究を 3 つのタイプに分類した．1 つ
目は｢消費者に望ましい反応を引き起こすための刺激として，パッケージを捉えたタイ
プの研究｣であり，消費者による視覚的探索モデルを提示した Garber（1995）以降多く
の調査が行われている．2 つ目は｢デザイナーやマーケターによる開発対象として，パ
ッケージを捉えたタイプの研究｣であり，パッケージの開発プロセス（Hise & McNea1，
1988）や，開発したパッケージのテスト方法（Schwarts，1971）などについて研究が行
われている．3 つ目は｢公共政策的問題への対応手段として，パッケージを捉えたタイ
プの研究｣であり，パッケージ・デザインによる幼児に対する製品誤用の防止効果など
について研究を行ったものなどがある（Schneider，1977）．特に 1 つ目のタイプは多く
の研究が取り組まれており，色や画像などの「パッケージ要素ごとに捉えた研究」と，
「パッケージ全体を対象として捉えた研究」に分類できると外川（2010）は述べている．
パッケージ要素については，Underwood（2003）が「視覚的要素」と「構造的要素」に
分類し，視覚的要素には色，画像，ロゴ，活字，構造的要素には素材，形状，サイズな
どが含まれると示している． 
視覚的要素に分類されている色はパッケージの主要な要素であり，感情的意味合いが
強く，記憶に残るといった顕著な特性を有する（Cheskin，1957）．パッケージ・カラー
の研究では，色による様々な効果が指摘されている．例えばGarber，Burke，& Jones（2000）
は，色がもたらす製品選択への効果を示した．Roullet & Droulers（2005）は，色がもた
らす製品評価への効果を示唆している．他にも色単体ではなく，画像やロゴなど他の要
素と組み合わせて見られる効果について述べた研究もある．Bone & France（2001）は，
色と画像を操作し，コーラのカフェイン含有量に対する信念を調査した．結果，言語情
報のラベルと比較し色や画像といったグラッフィックスは，製品信念に強い影響を与え
ることなどが示唆されている． 
以上のことから，多くの研究者がパッケージの色について調査を行っており，その対
象は色単体のものから他の要素との関連を検討したものまで様々であることが分かる．
本研究では，パッケージの色とそれによる身体化認知について検討する． 
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２．研究背景 
２．１．色 
上述した色と他の要素との関連を検討したものには，例えば色と好み（伊藤・吉田・
大山，2011）や，色と高級感（松田・高橋・宮田・松田，2014），色と温度感や重量感
（松田他，2014）について扱ったものなどがある．好みについての研究では，その差は
性別などにより生じることなどが，高級感についての研究では，明度が低い黒色が高級
感を感じさせることなどがそれぞれ指摘されている． 
温度感や重量感についての研究では，モダリティ間効果（intermodality phenomenon）
とよばれる効果が示唆されている．これは「色知覚が視覚以外の感覚モダリティ（温度
感や重量感）に及ぼす影響」である（松田他，2014）．例えば，赤色の服に暖かさや重
厚さを感じ，水色の服に涼しさや軽快さを感じることが挙げられる． 
さらに重量感に関する研究では，明度の高い色は軽く感じ，明度の低い色は重く感じ
ることが報告されている（Bullough，1907）．Payne（1961）は，明度と見かけの重さと
の相関係数は-0.94 であり，色彩とは無関係に明度が高いほど重量感が小さく，明度が
低いほど重量感が大きいと報告した． 
また感覚統合に関する研究では，視覚情報のみであれば重量感を推測することが可能
であるが，ものを見ながら手に持たせて重さを判定する複合感覚（視覚＋触覚）の場合
には，明度と重さの関係が一定の判定傾向を示さなかったことを言及している（木村，
1950）．Bower（1972）は，複数感覚により知覚を行なう際，視覚が他の感覚情報を統
合すると示唆した． 
 
２．２．重さ 
 色以外にも重さに関する様々な研究がある．例えば，昨今感覚的訴求を通して消費者
の購買意思決定に影響を与える，感覚マーケティング（sensory marketing）が注目を集
めている（Krishna，2012）．感覚マーケティングとは，具体的に言うと「消費者の感覚
に働きかけることで，彼らの知覚，判断，行動に影響を与えるマーケティング」（Krishna，
2012）のことである．ここで言及されている感覚は，視覚，聴覚，嗅覚，触覚，味覚と
いった消費者の五感を指し，最近では，触覚の主要属性である重さなどに着目した研究
が多い． 
他にも Jostmann，Lakens，& Schubert（2009）は，重さ，軽さを感じる力覚に注目し，
それにより印象評価が左右されることを示唆した．彼らはまず，起立した状態の参加者
にクリップボードに留められた質問紙を渡した．そしてそのボードを持ちながら，質問
紙に回答するよう求めた．質問紙の内容は，自国通貨に対する外貨の為替レートの見積
もりや，架空のニュース記事に対する重要性の評定などを行わせるものであった．一方
の参加者には重いボード（1039g）を，もう一方の参加者には軽いボード（657g）を与
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えた．結果として重いボード上で質問紙に回答した参加者は，軽いボード上でそれに回
答した参加者より，質問内容の重要性を高く評価した． 
クリップボードの重さではなく，マーケティング刺激そのものの重さに注目した研究
もある．Piqueras-Fiszman，Betina，Vanessa，Jorge，& Charles（2011）は，軽い容器と
重い容器それぞれにヨーグルトを入れ，それを参加者に食べさせ味覚を評価した．結果
同じヨーグルトであるにもかかわらず，軽い容器から食べた時と比べて，重い容器から
食べた時に味が濃厚であると評価する傾向が示された． 
以上のような先行研究から，クリップボードや容器の重みが，物事の重要性や味覚評
価など本来関連のない対象への判断や評価に影響を及ぼすことが分かる．こうした影響
は，身体化認知に関する研究によって説明することができる． 
 
２．３．身体化認知 
感覚や動作といった身体の働きは，私たちの判断や評定の基盤である，という認知理論
の 1 つが「身体化認知（embodied cognition）」である（串崎，2012）． 
これはプライミング研究の中から報告例を挙げることができる．プライミング
（priming）とは，先行刺激の受容が後続刺激の処理に無意識的に促進効果を及ぼすこ
とである（中島他，1999）．この研究では視聴覚刺激がよく用いられるが，近年では触
覚刺激を用いた研究も行われている．触覚刺激によるプライミングの研究では，手触り
や重さなどの力覚が後続の判断，または意思決定を左右すると示唆している． 
こうした触覚プライミング効果の発生機序の 1 つに，先行して提示された感覚刺激に
よって，その刺激に関連づけられる概念が活性化されるという説が挙げられる． 
Barsalou（1999）は，知覚システムと概念システムは強く結びついていると考え「知
覚的シンボル（perceptual symbol）」というアイデアを提案した．また私たちは，日常で
も知覚になぞらえた比喩を多用しており，物事の特性や抽象概念を表現することがある．
これは私たちが，日常の感覚・運動経験を比喩によって概念と結びつけているためだと
考えられている（Ackerman，Nocera，& Bargh，2010）． 
実際人が身体を通じて物理的な重さを感じると，「重要である」「信頼できる」などの
ような「重い」と関連した概念が活性化し，対象の評価に影響を及ぼす．また日常表現
の中には，ザラザラとした心，冷たい人というような身体的な感覚経験を用いた比喩表
現が存在する．これらの表現は，言語や文化を超えて共通に用いられているものが多い
（Ackerman，2016）．身体的な感覚経験の 1 つ，重さを用いた比喩表現には，重きを置
く，重い十字架を背負うなどがあり，重量に喩えて物事の深刻さや重要性，責任の大き
さを表現している．英語においても put weight on（～に重きを置く），heavy responsibility
（重い責任）といった重さに関わる名詞や形容詞で重要性を表すものがある．このよう
に，私たちはより重要なものや価値のあるものを重さで表現している． 
Zhang & Li（2012）はこうしたメカニズムについてより詳しく調査するため，重さに
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関連する単語（重い，重量など）を探す心的シミュレーション（mental simulation）課
題を実施した．心的シミュレーションによる重さの経験は，当たり前だが力覚で重量感
を感じる身体的な重さの経験ではない．結果，そのシミュレーションによっても重要性
を知覚する重要性知覚が高まることが示された．このことから，製品評価に影響を与え
るのは重量感そのものでなく重さの経験であり，またそれによって「重要性」という意
味概念が活性化されるであろうと結論付けた． 
以上の知見を踏まえると，2.2.で示した重さの経験（クリップボードや，容器の重み）
が，本来関連していない別の対象（質問の内容や，ヨーグルトの味）の評価などに及ぼ
した影響は，重さの経験によって何らかの意味概念が活性化し，それが対象の評価など
に影響したと説明できる．このことから例えば買い物かごを重くすることにより，製品
に対して「信頼できる」「重要である」といった印象を形成させることが可能となると
考えられる． 
  
２．４．視覚的な重量感 
しかしここで問題がある．実際の購買場面を考えた際に，消費者が必ずしも検討中の
製品全てを手に取るとは限らないのである．Clement（2007）はアイトラッカーを使用
し，スパゲティの購買プロセスを分析した．結果，視覚的な情報処理段階ですでに絞り
込みや検討が行われており，次の手に取る段階では最終的な購入の決定が行われていた．
このことから，視覚的な情報処理段階でいかに製品の訴求を行うかが重要であると考え
られる． 
また，昨今オンライン上での購買が盛んである．そのため，実際の製品に触れること
なくそれを買う決定を下す場面が珍しくない．この場合言うまでもなく，消費者が製品
自体の重さを直接的に経験することはない． 
以上のことから消費者が製品を手に取る前の段階で，製品やパッケージの視覚的特性
を通じて重さの知覚をもたらすことが重要となってくることが分かる．製品やパッケー
ジの視覚的特性により重さを知覚させることができれば，製品に対する信頼性や購買に
対する重要性などにも影響を与えることができると考えられる．先行研究では，視覚情
報が触覚情報である重さの知覚に及ぼす影響について明らかにしている． 
Deng & Khan（2009）は，パッケージ上に掲載された画像の位置が重量感に及ぼす影
響について研究した．具体的には，食品（クッキーやビスケットなど）のパッケージに
掲載された中身を描写した製品画像について調査した．結果，製品画像をパッケージの
上部に配置した時より，下部に配置した時に重量感があると知覚される傾向が示された． 
外川・朴（2017）は製品画像の掲載位置により視覚的な重量感が生じ，またその重量
感の知覚から重要性の知覚が生じる，というモデルについて検討した．加えてどのよう
な個人特性を有した消費者において，このようなことが起こるか調査した．この研究で
扱った個人特性は「接触欲求」（need for touch，以下 NFT）であった． 
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NFT とは「触覚から得られた情報を抽出し，活用することに対する選好」である（Peck 
& Childers，2003）．これが低い消費者は，パッケージを店頭で手にする機会が少なく，
製品の重量判断に関する十分な経験を有していないとされる．また NFT は，手段的接
触欲求（instrumental need for touch，以下 INFT）と自己目的接触欲求（autotelic need for 
touch，以下 ANFT）の 2 因子によって構成されている．INFT とは｢購買目標を達成す
るために，製品品質と直接的に関連した触覚情報をどれくらい丹念に獲得しようとする
かを表した傾向｣である．例えば手触りが重視されるタオルなどを購入する際に，手で
触れて品質を確かめる行為などが挙げられる．一方 ANFT は｢特に購買とは関連しない
が，店頭に陳列された製品に思わず触れる傾向｣である．外川・朴（2017）は ANFT に
注目し，その調整効果について検討した．本来製品画像の掲載位置というのは，実際の
製品の重量と関係がない．すなわちパッケージの製品画像の掲載位置は，製品の重量判
断において非関連的手がかりとなる．ANFT が低い消費者は，パッケージを店頭で手に
する機会が少なく，製品重量判断に関する十分な経験を有していない．結果的に製品画
像の掲載位置が，製品重量判断というタスクに関連する手がかりか否かについて正確に
識別できず，本来は非関連的手がかりであるそれの影響を受けやすいことが考えられた． 
 
３．目的 
以上を踏まえ本研究では，視覚的な重量感と購買の重要性知覚に注目し，パッケージ
の色の明度による重量感知覚と重要性知覚の関連について検討する．外川・朴（2017）
による先行研究では，パッケージ上に掲載された画像の位置を操作することで重量感知
覚を生じさせていた．本研究ではそれを色の明度により行う．具体的には，まず明度の
低い黒色のパッケージと明度の高い白色のパッケージにより，重量感知覚と重要性知覚
に差が生じるか検討する．次に黒色と白色のパッケージを見た時の，重量感知覚と重要
性知覚に関連があるか検討する．仮説は以下の通り設定した． 
 
 仮説：パッケージの色の明度により，重量感知覚と重要性知覚には差が生じる．特
に明度の高い白色より，明度の低い黒色を見た時に重量感知覚と重要性知覚が
高まる．また，黒色，あるいは白色のパッケージを見た時の，重量感知覚と重
要性知覚には関連が見られる． 
 
加えて本研究では，ANFT と本に関する評価についても検討する．これは今後の研究
のための予備調査として行った．ANFT を扱った理由は，外川・朴（2017）の研究にお
いて検討されていたためである．本に関する評価を扱った理由は，今回実験の刺激とし
て本の画像に着目しており，今後の研究においても同じ刺激を使用していきたいと考え
ているためである． 
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４．方法 
４．１．実験概要と実験参加者 
調査期間は 2017 年 12 月 11 日，12 日，14 日，15 日の 4 日間であり，質問紙を用い
た実験室実験を行った．対象者は調査への参加に同意し，視覚に障がいがない大学生及
び大学院生であった．参加者は質問紙の項目が正確に読まれ，理解されているかを確認
するためのダミー項目（「役に立ちそうな商品である」「使い道がなさそうな商品である」）
に回答した．この項目の値がいずれも同値（例えば，両項目とも「7：そう思う」など）
の回答を行っていた者は，論理的な矛盾を示しているとして分析から除外した．ただし
両項目ともに「4：どちらともいえない」という場合は，論理的矛盾が生じていないた
め除外対象外とした．結果，有効回答が得られたのは 24 名（平均年齢 20.9 歳，SD = 2.50）
であった．そのうち男性は 11 名（平均年齢 21.6 歳，SD = 2.94），女性は 13 名（平均年
齢 20.4 歳，SD = 2.02）であった． 
 
４．２．刺激 
上述したように，刺激として本の画像を使用した（図 1～4）．これは Schneider，Rutjens，
Jostmann，& Lakens（2011）の研究を参考にしている．Schneider1 et al．（2011）は実験
の刺激として本を使用し，対象に感じる触覚的な重さや視覚的な重さが，その対象の重
要さという概念的情報の利用可能性によって影響されるかどうかを検証した．また，小
林（1965）はパッケージ・カラーについて述べる際，本の装丁について言及していた．
このことから本研究では，表紙を本という商品のパッケージとして扱っていく． 
参加者の事前知識や消費経験による影響を受けないようにするため，刺激画像の本は
Photoshop（Adobe 製）を使用し加工した架空のデザインとなっている．刺激画像のサイ
ズは，高さ 19.05cm，幅 10.9cm であった． 
本の色は Photoshop の RGB カラーを調節して作成した，明度が低い無彩色の黒（R = 
255，G = 255，B = 255）と，明度が高い無彩色の白（R = 0，G = 0，B = 0）であった． 
本の題名には 2 つの言葉を用いた．1 つは｢心理学｣である．本実験参加者の学部生は
皆，ある心理学に関する授業の受講者であり，大学院生は心理学に関する研究を行って
いる者であった．そのためこの題名は，参加者に馴染み深いものであったと考えられる．
刺激としてクッキーを用いた外川他（2017）は，その理由を参加者にとって馴染み深い
製品であったからとしており，心理学という題名選択の参考にした． 
もう 1 つは，題名の影響を検討するため｢無意味綴りの言葉｣を用いた．無意味綴りの
言葉は，桐谷・ 織田・玉垣（2009）が実験で使用した刺激を参考に｢とびのびせいっか
て｣とした．題名表記にあたり扱ったフォントは，MS ゴシックの 150pt であった． 
実験で使用した刺激の中に，一部結果の解釈に関わらないものがあったためそれは除
外した． 
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図 1 刺激の本の画像（黒色×心理学） 
 
図 2 刺激の本の画像（白色×心理学） 
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図 3 刺激の本の画像（黒色×無意味綴り） 
 
図 4 刺激の本の画像（白色×無意味綴り） 
9 
 
４．３．質問紙 
質問紙は学部・学科，学籍番号，年齢，性別を尋ねるデモグラフィック項目と，参加
者の目の状態について尋ねる項目，ANFT を測定する尺度，重量感知覚を測定する尺度，
重要性知覚を測定する尺度，本に関する評価の尺度，4.1.で述べたダミー項目で構成さ
れた（巻末の付録参照）．この質問紙は外川他（2017）を参考に作成した． 
目の状態について尋ねる質問では，｢あなたは視覚障がいや色覚障がい（特定の色が
見えないなど）などの，目に関する障がいをわずらっていますか｣という問いに対して
｢はい｣か｢いいえ｣で回答を求めた．｢はい｣に丸を打った場合は，どのような障がいであ
るか書かせるようにした．｢いいえ｣に丸を打った場合は，｢確認のため提示する画像の
形と色をお答えください｣という問いに進むよう促し，赤色の四角の画像（図 5）をパ
ソコンの画面で見せ，画像の形と色を書かせた． 
 
 
 
 
図 5 赤色の四角 
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ANFT を測定する尺度は，「店内を見て回る時，あらゆる製品に触れるほうである」
「製品に触れることは楽しい」「店内で製品を見て回る時，あらゆる製品を手にとって
みることは重要である」「買うつもりがない場合でも，とりあえず製品に触れることが
好きだ」「店内を見て回る時，いろんな製品に触れることが好きだ」「私は店内でいろい
ろな製品に触れていると思う」の 6 項目で構成されていた．これらは外川・朴（2017）
と同様のものを用いた．項目に対してはリッカート式 7 点尺度（「1：全くそう思わな
い」～「7：とてもそう思う」）で回答してもらい，分析では 6 項目の合計得点を用い
た． 
重量感知覚を測定する尺度については，外川・朴（2017）の「ずっしりとした印象が
あるパッケージである」という項目をもとに「ずっしりとした印象がある表紙である」
という項目を設定した． 
重要性知覚については，外川・朴（2017）の「重要な買い物になりそうである」とい
う項目をそのまま用いた． 
本に関する評価の尺度は，表紙に対する選好，高級感，典型性の 3 項目で構成されて
いた．選好は外川・朴（2017）の「好ましいパッケージである」という項目をもとに「好
ましい表紙である」という項目を設定した．高級感，典型性も同様に「高級感を感じる
パッケージである」，「典型的なパッケージである」という項目をもとに「高級感を感じ
る表紙である」，「典型的な表紙である」という項目を設定した． 
重量感知覚を測定する尺度，重要性知覚を測定する尺度，本に関する評価の尺度，ダ
ミー項目のいずれも，ANFT を測定する尺度同様リッカート式 7 点尺度（「1：全くそ
う思わない」～「7：とてもそう思う」）により測定している． 
 
４．４．実験計画と手続き 
実験条件は，明度（低い：黒色 vs．高い：白色）×本の題名（心理学 vs．無意味綴
り）の 4 条件であった．4 条件は全て参加者内要因とした．刺激の提示順には，順序効
果をなくすためカウンターバランスを考慮した． 
実験は雑音のない静かな実験室で，参加者に対し個別に行った．まず実験者が実験の
概要について説明し，デモグラフィック項目，参加者の目の状態について尋ねる質問，
ANFT を測定する尺度に回答させた．次にパソコンの画面上に PowerPoint で，同じ題名
の白色と黒色の本の画像刺激を並べて提示した．そしてその刺激について，重量感知覚
を測定する尺度，重要性知覚を測定する尺度，本に関する評価の尺度，ダミー項目に回
答させた．全ての項目の評定が終わったことを確認した後，実験を終了させた． 
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５．結果 
５．１．明度と題名による影響 
重量感知覚，重要性知覚，選好，高級感，典型性について，表紙の色の明度（低い ：
黒色 vs．高い：白色）×表紙の題名（心理学 vs．無意味綴り）の 2×2 の参加者内分
散分析を行った． 
 
①重量感知覚 
明度の主効果のみ有意であり（F（1，23）= 115.22，p < 0.05），題名の主効果と，明
度×題名の交互作用は有意ではなかった（各々，F（1，23）= 1.87，p > 0.05；F（1，23） 
< 1.00，p > 0.05）．このことから明度の低い黒色の表紙は，明度の高い白色の表紙と比
べて重量感知覚を有意に高めることが示された．また題名の主効果と，明度×題名の交
互作用が有意ではなかったことから，題名の違いによる重量感知覚への影響はなかった
と考えられる（図 6）． 
 
 
図 6 重量感知覚についての分散分析の結果 
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②重要性知覚 
明度の主効果のみ有意であり（F（1，23）= 8.26，p < 0.05），題名の主効果と，明度
×題名の交互作用は有意ではなかった（各々，F（1，23）= 4.06，p > 0.05；F（1，23）
= 1.40，p > 0.05）．このことから明度の低い黒色の表紙は，明度の高い白色の表紙と比
べて重要性知覚を有意に高めることが示された．また題名の主効果と，明度×題名の交
互作用が有意ではなかったことから，題名の違いによる重要性知覚への影響はなかった
と考えられる（図 7）． 
 
 
図 7 重要性知覚についての分散分析の結果 
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③選好・高級感・典型性 
選好は，明度の主効果のみ有意であり（F（1，23）= 12.08，p < 0.05），題名の主効果
と，明度×題名の交互作用は有意ではなかった（各々，F（1，23）< 1.00，p > 0.05；F
（1，23）< 1.00，p > 0.05）．このことから明度の高い白色の表紙は，明度の低い黒色の
表紙と比べて選好を有意に高めることが示された．また題名の主効果と，明度×題名の
交互作用が有意ではなかったことから，題名の違いによる選好への影響はなかったと考
えられる（図 8）． 
高級感は，明度の主効果のみ有意であり（F（1，23）= 9.53，p < 0.05），題名の主効
果と，明度×題名の交互作用は有意ではなかった（各々，F（1，23）< 1.00，p > 0.05；
F（1，23）= 1.27，p > 0.05）．このことから明度の低い黒色の表紙は，明度の高い白色
の表紙と比べて高級感を有意に高めることが示された．また題名の主効果と，明度×題
名の交互作用が有意ではなかったことから，題名の違いによる高級感への影響はなかっ
たと考えられる（図 9）． 
典型性は明度と題名の主効果，明度×題名の交互作用，全てにおいて有意ではなかっ
た（各々，F（1，23）=2.80，p > 0.05；F（1，23）< 1.00，p > 0.05；F（1，23）< 1.00，
p > 0.05）（図 10）． 
 
図 8 選好についての分散分析の結果 
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図 9 高級感についての分散分析の結果 
 
図 10 典型性についての分散分析の結果 
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５．２．重量感知覚，重要性知覚，ANFTの相関 
次に重量感知覚と重要性知覚，またそれらと ANFT の関係を見るために重量感知覚，
重要性知覚，ANFT 間の Pearson の積率相関係数を求めた．分析を始める前に，色が同
一で題名が異なる 2 つの刺激に対して，重量感知覚，または重要性知覚を測定した結果
を 1 つにまとめた．これは 5.1.の結果から，題名の違いによる重量感知覚，また重要性
知覚への影響が示されなかったことによる．具体的には色が白，題名が心理学の刺激に
対して，重量感知覚を尋ねる質問項目の個人得点と，色が白，題名が無意味綴りの刺激
に対して，重量感知覚を尋ねる質問項目の個人得点を参加者ごとに平均し，点数化する
ことで，白色の刺激に対して重量感知覚を尋ねた結果としてまとめるということをした．  
結果，黒色の重量感知覚と黒色の重要性知覚（ r = .590，p < .01），白色の重量感知覚
と白色の重要性知覚（ r = .500，p < .05），黒色の重量感知覚と白色の重要性知覚（ r = .731，
p < .01），黒色の重要性知覚と白色の重要性知覚（ r = .607，p < .01）において正の相関
が認められた．表 1 に尺度間相関係数の値を示している． 
 
 
表 1 重量感知覚，重要性知覚，ANFT の相関 
 
 
*p<.05 **p<.01 
  
0.3020.388
0.246
0.500*
-0.033
黒色-重要性知覚 白色-重量感知覚 白色-重要性知覚黒色-重量感知覚
白色-重要性知覚
ANFT
0.590**
0.381
0.731**
0.160
黒色-重量感知覚
黒色-重要性知覚
白色-重量感知覚
0.607**
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６．考察 
本研究では，視覚的な重量感と購買の重要性知覚に注目し，パッケージの色の明度に
よる重量感知覚と重要性知覚の関連について検討した．結果から色の明度の違いにより，
重量感知覚と重要性知覚には有意な差があることが示された．特に明度の高い白色のパ
ッケージより，明度の低い黒色のパッケージを見た時に，重量感知覚と重要性知覚が有
意に高まった．また，黒色のパッケージを見た時の重量感知覚と重要性知覚，白色のパ
ッケージを見た時の重量感知覚と重要性知覚には正の相関が見られた．このことから，
明度の低さは重量感知覚と重要性知覚を高め，かつ重量感知覚と重要性知覚には関連が
あることが示された．以上の結果は，本研究の仮説通りであったと言える． 
一方で，想定していなかった結果も示された．黒色を見た時の重量感知覚と，白色を
見た時の重要性知覚，黒色を見た時の重要性知覚と白色を見た時の重要性知覚にも相関
が見られた．この結果については，実験における刺激の提示法によるものではないかと
考える．黒色の画像と白色の画像を並べて提示したことにより，白色の画像に注目して
いるつもりでも，黒色の画像が視界に入ってくる状態であった．視界に入る黒色の画像
により重量感知覚が高められ，白色の画像の重要性知覚の評定に影響した．また，視界
に入る黒色の画像により重量感知覚が高められ，それがその画像の重要性知覚を高める
ことに影響し，黒色の画像が視界に入ってくる状態により，白色を見た時の重要性知覚
の評定にも影響した可能性が推測される．このことは今後，刺激画像を 1 枚ずつ提示す
るなど実験方法を変えて検討していくべきである． 
 また，今後の研究でも刺激として本を使用していきたいと考え行った，本に関する評
価の選好と高級感，典型性の検討では，色とこれらとの関連が示された．結果から色の
明度の違いにより，選好には有意な差があることが認められた．特に明度の高い白色の
ほうが，明度の低い黒色よりもそれを有意に高めることが示された．伊藤他（2011）は，
性別などが選好に対して影響する要因であると言及している． 
高級感に関しても，色の明度の違いにより有意な差があることが認められた．特に明
度の低い黒色のほうが，明度の高い白色よりも高級感を有意に高めることが示された．
このことは，松田他（2014）による示唆通りの結果であった．以上のことから本の表紙
を刺激とした時においても，明度の違いにより選好や高級感に有意な差が見られること
が示された． 
典型性に関しては明度，題名，明度と題名の交互作用，全てにおいて有意な差が生じ
なかった． 
外川・朴（2017）の研究において検討されていたため扱った ANFT に関しても，白色
の重量感知覚と重要性知覚，黒色の重量感知覚と重要性知覚，全てにおいて関連が認め
られなかった．この結果は，外川・朴（2017）の結果と異なるものであり，原因として
使用した刺激の違いなどが推測された． 
これらのことは，なぜ有意な差が生じなかったのか，また関連が認められなかったの
17 
 
かという疑問などを踏まえ，今後の研究テーマにいかしていきたいと考える． 
 
７．おわりに 
本研究は 2 つの理論的意義を有している．1 つ目は重さの研究に対する意義である．
外川（2017）らによる先行研究では，パッケージ上に掲載された画像の位置を操作する
ことにより，重量感知覚を生じさせ重要性知覚との関連を調査していた．本研究では，
それをパッケージの色の明度により行ったという観点から，外川（2017）らの成果を拡
張した点において，理論的意義を有していると考えられる． 
2つ目は実務的な意義である．近年，健康機能を訴求した製品が多く発売されている．
例えば，血圧が高い人に訴求した血圧降下作用を有するゼリーや，ダイエットをしてい
る人に訴求した脂肪がつきにくい身体にするお茶などである．しかしこのような製品の
パッケージが，専門家ではない一般消費者に，どれだけそれの重要性を上手くイメージ
させることができているのだろうか．このような製品カテゴリーだからこそ，重要性を
伝えることは必要になる． 
今回の実験で刺激として使用した本についても，同様のことが言える．例えば家庭の
医学本や，受験のための頻出英単語の本などは，重要性を強調したい内容のものである．
このような商品のデザインをする際にも，それを伝えることは考慮されるべきである．
加えて本に関しては，日本の出版販売額が全体的に低落傾向（2017）にあり，各出版社
が苦しい思いをしているという現状がある．今回得られた結果は，このような現状に対
して示唆を提供できたのではないかと考える． 
今後の研究では，画像内容に関する検討を行っていきたい．本実験では，Schneider et 
al．（2011）にならい，刺激として本の画像を使用した．その使用した画像の本は，表
紙に題名だけが書かれているシンプルなデザインのものであった．しかし現実場面を考
えると，実際の本というのは多種多様な装丁が施されている．もちろん今回のように，
題名だけが書かれたシンプルなものもあるだろうが，このようなデザイン以外のものに
ついても今後扱っていきたい．加えて，色の明度による視覚的な重量感知覚から重要性
知覚が生じるといった繋がりや，今回行った予備調査での問題などについても検討して
いきたいと考える． 
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